La radio portuguesa y española en la era de la telefonía móvil: análisis y comparativa de sus apps by Ramos del Cano, Fátima & González Molina, Sonia
 
Vol 6, Num 01 







Como citar este artigo: RAMOS DEL CANO, Fátima; GONZÁLEZ-MOLINA, Sonia. La radio portuguesa y 
española en la era de la telefonía móvil: análisis y comparativa de sus apps. Revista Rádio-Leituras, 
Mariana-MG, v. 06, n. 01, pp. 11-36, jan./jun. 2015. 
 
La radio portuguesa y española en la era de la telefonía móvil: análisis y 
comparativa de sus apps 
  Fátima Ramos del Cano1 
Sonia González-Molina2 
 
Recibido em: 20 de mayo del 2015.  
Aprobado em: 29 de junio del 2015. 
 
Resumen 
La radio ha encontrado en la telefonía móvil e inteligente un nuevo soporte a través 
del cual poder revitalizar sus audiencias y contenidos, a través de servicios como las 
aplicaciones móviles. El objetivo de esta investigación es analizar de manera 
comparada la actual oferta de apps de la radio portuguesa y española. Se parte de la 
hipótesis de una limitada explotación de sus recursos y de una necesaria puesta en 
marcha de servicios clave para el actual prosumidor radiofónico. La metodología 
empleada es el análisis de contenido de las 8 cadenas de radio con mayor audiencia de 
acuerdo con el EGM (2014) y Baréme Radio (2014). Los resultados sugieren una oferta 
que no difiere de la que se podría encontrar en una app de prensa, televisión o digital, 
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de manera que estamos delante de aplicaciones de radio, pero no  plenamente 
radiofónicas. 
Palabras clave: radio; app; radiofonía móvil 
 
 
De acuerdo con el último informe State of the Media publicado por Pew 
Research (2015) el presente de los medios ya se encuentra ligado, de manera 
ineludible, al consumo móvil. El estudio, que recoge datos referidos a las principales 
empresas de comunicación estadounidenses, señala que más de la mitad de la 
muestra analizada (39 de los 50 medios que la componen) ya reciben en la actualidad 
más tráfico y visitas a través de los móviles que de los ordenadores. Estos datos vienen 
a confirmar una tendencia ya apuntada con anterioridad por autores como Casero-
Ripollés (2012), Varela (2012) o Fidalgo (2009): las nuevas audiencias han encontrado 
en los dispositivos móviles y los medios sociales sus nuevos motores de búsqueda 
informativa.  
Estudios recientes, como el publicado por ComsCore a finales de 2014, también 
apuntan a que este consumo móvil se está canalizando de manera prioritaria mediante 
las app . De esta forma los usuarios que acceden a los contenidos digitales a través de 
tabletas o teléfonos inteligentes prefieren hacerlo cada vez más empleando 
aplicaciones (a las que dedican hasta un 88% de su tiempo), en detrimento de los 
navegadores web (sólo un 12%). Se trata, además, de una situación que, tal y como 
apuntan las estadísticas de Flurry (2013), parece tendente a la consolidación en el 
tiempo.   
Este nuevo contexto llega marcado por un exponencial aumento de la difusión 
de los dispositivos móviles inteligentes o avanzados, que en poco tiempo han logrado 
alcanzar en los países desarrollados cuotas de penetración de más del 50% de la 
población  (Nielsen, 2013). Se prevé, además, que el número de usuarios activos crezca 
a un ritmo del 30% al año (Portio Research, 2013), de manera que en 2017 la cifra 
alcance los 4.400 millones. 
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Si nos detenemos en los datos relativos a los dos países en los que 
posteriormente centraremos nuestro análisis, España se sitúa como el de mayor grado 
de penetración en toda Europa (Telefónica, 2015). En sólo dos años, el smartphone ha 
pasado de representar el 63% al 81% de los teléfonos móviles en nuestro país, 
contando además con 23 millones de usuarios activos de apps (Telefónica, 2015). En 
Portugal, por otro lado, la tasa de penetración no supera el porcentaje del 50% 
(Marktest, 2014), a pesar de lo cual ha experimentado un crecimiento de un 80% 
desde el año 2012. 
Por último, cabe destacar el fuerte sesgo que existe en la adopción de esta 
nueva tecnología en función de la edad del usuario, estando mucho más extendido el 
uso de dispositivos móviles entre las edades más jóvenes. En el caso español, por 
ejemplo,  un 85,6% de los jóvenes entre 18 y 24 años disponen de smartphones, un 
porcentaje que se reduce al 21,5% en el caso de los adultos de más de 55 años 
(Google, 2013). 
 
1. El periodismo radiofónico en el contexto móvil 
La convergencia digital en el ámbito de la radiodifusión ha permitido una 
evolución progresiva del medio en todas sus vertientes3. Si nos centramos en la más 
tecnológica, la nueva sonosfera digital (Balsebre, 2013; Paes, 2012) ha pasado de 
hacerse un hueco en la Red a través de la creación de páginas web, a poder 
consumirse en formatos diferentes al sonoro y plataformas más allá de los 
tradicionales transistores (Ferraretto, 2010; Gallego, 2012).  
En la cultura de la portabilidad (Kischinhesky, 2009) la radio expande y 
reproduce sus potencialidades. No sólo incorpora nuevos servicios y contenidos 
(Cebrián Herreros, 2008b) "tratando de adecuar la información de la web a las 
                                                          
3 La definición de convergencia digital establecida por Salaverría, García-Avilés y Masip (2010, p. 48), 
afirma que ésta implica "un proceso multidimensional que, facilitado por la implantación generalizada de 
las tecnologías digitales de telecomunicación, afecta al ámbito tecnológico, empresarial, profesional y 
editorial de los medios de comunicación”.  
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exigencias de la telefonía móvil" (Cebrián Herreros, 2008a), sino que, este contexto, ha 
permitido restablecer el alcance del carácter móvil, ubicuo y personal de la radio 
(López Vidales y Gómez Rubio, 2014). Aunque en un principio las cadenas se limitaban 
a incorporar señal en streaming de su emisión tradicional y poner a disposición del 
usuario una suerte de oferta de descarga de contenidos cercana al modelo de "radio a 
la carta" (Vacas, 2007), la llegada del iPhone en 2007 y la del iPad en 2010, supuso un 
paso definitivo tanto en el ámbito de los mobile devices como en el de la propia 
radiofonía. Será a partir de entonces cuando las empresas radiofónicas comiencen a 
crear de manera generalizada tanto una estrategia de mejora de sus canales en 
plataformas móviles, donde la programación ya responde a una simbiosis entre el 
contenido visual, textual y de audio (Cordeiro, 2010), como sus propias aplicaciones 
móviles (Gallego, 2010).  
Con el tiempo, y de manera paralela al aumento de la audiencia que se decanta 
por un consumo online del contenido radiofónico (AIMIC, 2015), el porcentaje de 
usuarios que se inclinan por una escucha a través de soportes móviles y portables 
también se ha visto incrementado (IAB, 2014), sobre todo en el caso de la audiencia 
más joven4 (López Vidales y Gómez Rubio, 2014; Weigelt y Parmeggiani, 2014; 
Santaella, 2007; Perona-Páez et al.; 2014). La apuesta por la radiofonía móvil, por lo 
tanto, se perfila también como un elemento estratégico en un contexto en el que la 
industria radiofónica precisa reconectar, más que nunca, con un sector que considera 
que la radio no es un medio pensado para ellos (López Vidales, Gómez Rubio y 
Redondo García 2014; Zumeta 2012; Gutiérrez, Monclús y Martí, 2014) y a la que 
sienten lejana y antigua (Zumeta, 2014).   
En esta "batalla" contra el envejecimiento de la audiencia (Rivadeneyra, 2013) y 
su absentismo en el consumo radiofónico (Cardoso, 2013) el podcast también se 
                                                          
4 Tal y como apuntan Weigelt y Parmeggiani (2014), en este contexto de expansión de lo digital, el 
público joven, aquel que se ha desarrollado en plena convergencia mediática y en medio de un sistema de 
productores y distribuidores múltiple (Cardoso, 2013), debe ser tenido en cuenta más que nunca.  
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postula como una de las tendencias con mayor futuro. Su consumo a nivel mundial ha 
crecido un 25% hasta alcanzar las seis reproducciones semanales por usuario (Edison 
Research, 2014). Experimenta un nuevo y exitoso respaldo por parte de la audiencia  
(Carr, 2014) que apuesta cada vez más, por su consumo a través del móvil. De esta 
manera, de los casi 3 millones de descargas de podcasts efectuados en 2014, un 63% 
fueron solicitados desde este tipo de dispositivos, un 20% más que en 2012 (Pew 
Research, 2015).  
A pesar de todo, estudios como el de Piñeiro-Otero y Videla (2013) ponen de 
manifiesto que la disponibilidad de aplicaciones radiofónicas adolece de un carácter 
limitado. En este mismo sentido apunta la investigación de Ramos del Cano y 
González-Molina (2014) sobre el estudio de apps en las radios generalistas de 
referencia en España, Francia, Alemania, Finlandia, Gran Bretaña y Estados Unidos. De 
acuerdo con sus resultados, las aplicaciones “muestran un escaso aprovechamiento de 
las propiedades del entorno digital en los contenidos que ofrecen” (opus, 2014, p.187), 
contenidos que, por otro lado, resultan ser en su gran mayoría, adaptaciones de los ya 
difundidos a través de las ondas o de sus webs corporativas.  
En este contexto, y dado el creciente interés social, informativo y económico de 
este tipo de herramientas, esta investigación pretende profundizar en el estudio de la 
oferta de servicios y contenidos que presentan las cadenas radiofónicas de mayor 
audiencia en Portugal y España.  
 
2. Objetivos, metodología e hipótesis 
Esta investigación persigue analizar de manera comparada la actual oferta de 
aplicaciones móviles de las principales cadenas de radio en Portugal y España. Más 
concretamente, se busca determinar  
- El grado de incorporación del lenguaje y los servicios propios del medio 
radiofónico. Es decir, determinar si su oferta de contenidos y servicios se adecúan 
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a lo que se podría esperar de una aplicación propia de una cadena de radio, como 
por ejemplo, facilidad de consumo offline,  acceso a podcast o creación 
personalizada de playlist.  
- El grado de adaptación a las características del entorno digital con el objetivo de 
determinar hasta qué punto explotan las propiedades de la información en línea, a 
saber, multimedialidad, hipertextualidad e interactividad.  
- El grado de innovación existente en los contenidos que distribuyen a través de 
sus app las radios analizadas. Esto es, si la oferta predominante muestra una 
apuesta por la creación de contenidos específicos para este nuevo entorno o si, 
por el contrario, se limitan a duplicar los ya existentes en el medio matriz.  
-El grado de explotación que las cadenas hacen de sus app desde el punto de vista 
del modelo de negocio, como posible vía de generación de nuevos ingresos a 
partir de formas alternativas de consumo de contenidos.  
Se parte de la hipótesis de que la oferta de contenidos y servicios ofrecidos por 
las app de las cadenas de radio portuguesas y españolas guardan gran similitud. Se 
desarrollan, además, las siguientes hipótesis secundarias: 
- Las app de las cadenas de radio analizadas presentan una oferta escasamente 
diferenciada de sus homólogas en prensa, televisión y digital.  
- Las app de las cadenas de radio analizadas apenas explotan las propiedades del 
entorno digital.  
- Las app de las cadenas de radio analizadas apuestan, decididamente, por la 
adaptación de los contenidos del medio matriz. 
- Las app de las cadenas de radio no han supuesto la incorporación de nuevas 
fórmulas de generación de ingresos.   
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La metodología se basa en el análisis de contenido de las aplicaciones móviles 
de las cadenas de radio (tanto generalistas como especializadas) con mayor audiencia 
de Portugal5 y España. Para elaborar la muestra se recurrió a la última oleada del 
Baréme Radio (2014) portugués y del Estudio General de Medios (EGM) (2014) español 
(ver Tabla 1). La investigación se ha centrado, únicamente, en las aplicaciones 
descargables desde teléfonos móviles con tecnología Android al ser el sistema líder en 
el mercado de smartphones tanto a nivel mundial (Mashable, 2013) como español 
(Telefónica 2015).  
Tabla 1: Cadenas de radio que conforman la muestra de análisis 
España Share (%) Portugal Share (%) 
Cadena SER 35,7 TSF 4 
Onda Cero 19 Ràdio Comercial 22,7 
Los 40Principales 16,5 M80 5,9 
Cadena Dial 13,1 Cidade 3,3 
Fuente: elaboración propia a partir de Baréme Radio (2014) y EGM (2014) 
 
La ficha metodológica aplicada en la investigación se inspira en la utilizada en 
dos estudios previos: uno que analizaba las app de las radios europeas y americanas 
(RAMOS DEL CANO & GONZÁLES MOLINA, 2014) y otro en el que se proponía una 
herramienta metodológica que ayudase a describir y evaluar las app informativas de 
los medios (RAMOS DEL CANO & GONZÁLES MOLINA, 2015). Los indicadores finales 
surgen de la adaptación de esta última al entorno radiofónico. En total, se plantean un 
total de 10 categorías y 44 variables de estudio (Tabla 2).  
La ficha se aplicó a las app entendidas como unidades de análisis testadas 
durante los meses de abril y mayo de 2015.  
                                                          
5 A la hora de establecer la muestra de radios portuguesas sólo se pudo recurrir a una cadena generalista 
(TSF) al ser la única con app disponible en el entorno Android en el momento en el que se desarrolló el 
trabajo de campo. Se analizaron, por tanto, 3 cadenas especializadas y una generalista.  
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Tabla 2: Ficha metodológica de análisis 






















Buscador (interno/externo) Comentar contenidos 
Guardar o descargar Participar en encuestas 















Gratis Entrevistas digitales 

























Día Compartir a través de redes sociales 
Hora Compartir a través de correo electrónico 













Streaming Adaptar el idioma 












Uso de enlaces (sí/no) Marcar como favoritos 
Tipo de enlaces 
(internos/externos) 











Presencia de fotografía Geolocalización 










Uso de vídeo Originales 
Galería de video Aumentados 
Uso de audio Te m
a Corporativo 
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Fuente: elaboración propia 
3. Resultados 
3.1. Apps de radio, pero no radiofónicas  
El común denominador de las apps de las cadenas analizadas es la falta de 
contenidos y servicios asociados a las especificidades propias del medio radiofónico. 
De esta forma, su oferta  no difiere en demasía de la que se podría encontrar en una 
app de un medio escrito, televisivo o digital.  
Salvo la escucha en streaming de su programación tradicional, presente en 
todas las aplicaciones analizadas, y la incorporación de audios o podcast que 
posibilitan un consumo asincrónico de los contenidos (implementada en todas las app 
a excepción de las portugesas M80 y Cidade) los servicios ofrecidos pensados por y 
para el medio son limitados. En este contexto, sin embargo, destacan tímidamente las 
cadenas españolas que comienzan a apostar por prestaciones como el acceso a 
directos alternativos (40 Principales, Cadena SER, Cadena Dial), temporizadores (Onda 
Cero) o playlists (Cadena SER, Cadena Dial, los 40 Principales) que permiten al oyente 
personalizar al máximo el tiempo y contenidos de su escucha radiofónica (Imagen 1). 
Este último servicio resulta especialmente interesante en el caso de las cadenas 
especializadas en música o radiofórmulas ya que, como recogen autores como 
Gutiérrez, Ribes y Monclús (2011) la radio musical encuentra una posible vía a través 
de la cual competir en un entorno digital en el que ha perdido su carácter de 
exclusividad. Además, y en relación con esta herramienta, estas tres cadenas 
españolas también incorporan un servicio despertador que se inicia con el streaming 
de audio en directo o las alertas con el sonido identificativo de cada una de ellas.  
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Imagen 1. Servicios añadidos ofrecidos por las cadenas de radio españolas 
 
Ninguna de las cadenas analizadas permite la descarga de sus contenidos 
sonoros a través de sus apps a pesar de que, de acuerdo con estudios recientes 
(Telefónica, 2013) se trata de una de las actividades para las que cada vez más usuarios 
emplean sus dispositivos móviles, aunque sí ponen a disposición de sus oyentes la 
posibilidad de escuchar los programas completos o segmentados por secciones o 
temáticas. Esto es así en todos los casos menos en el de las radiofórmulas portuguesas 
M80 y Cidade, que, tal y como señalamos con anterioridad, sólo permiten una escucha 
sincrónica de su programación. La ausencia de implementación de recursos y formatos 
específicamente radiofónicos queda patente, por ejemplo, en la falta de incorporación 
de los boletines horarios en sus apps. En su lugar, las cadenas han apostado por nutrir 
sus secciones de "Última hora" o "Noticias" con contenidos textuales a los que 
acompañan, en el mejor de los casos, de algunos elementos multimedia como 
fotografías o vídeos.  
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Tampoco es habitual que incorporen servicios de búsqueda, sólo presentes en 
el caso de las cadenas portuguesas Cidade y TSF, aunque en ambos casos éste tendrá 
un carácter exclusivamente interno (Imagen 2). 
 
Imagen 2. Servicio de Búsqueda de Cidade y TSF 
  
 
Cidade y Ràdio Comercial serán las únicas de la muestra en ofrecer un servicio 
de selección de favoritos, mientras que ninguna de ellas permite ni la adaptación 
idiomática ni de interfaz gráfica personalizada. De hecho, en lo que se refiere a 
servicios relacionados con la personalización, tan sólo destaca la variable relativa a la 
geolocalización. Dos de las ocho app analizadas, la española Cadena SER y la 
portuguesa Cidade, son las únicas en incorporar en su aplicación este servicio, aunque 
con objetivos y opciones muy dispares. La Cadena SER se limita a facilitar la posibilidad 
de escuchar en streaming la programación de la estación local, regional o autonómica 
más cercana a la posición geográfica del usuario (Imagen 2). Radio Cidade, sin 
embargo, (Imagen 3) geolocaliza los lugares y actividades recomendadas en función de 
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la ubicación del oyente (Imagen 4). En este caso, el servicio no gira en torno a la 
escucha radiofónica, sino que su aplicación se convierte en una suerte de guía de 
restaurantes, tiendas o eventos que se limita, de momento, a las ciudades de Lisboa, 
Oporto y Algarve.  
Por otro lado, las app de las radios generalistas sí tienen en cuenta el empleo 
de alertas informativas para dar a conocer a sus usuarios las últimas horas informativas 
aunque no siempre bajo previa solicitud de los mismos, en una demostración de lo que 
Fidalgo y Canavilhas (2009) han definido como tecnología push6.  
 
Imágenes 3 y 4. Oferta de servicios relacionados con la geolocalización de Cadena 
SER y Cidade 
 
 
                                                          
6 Los autores diferencian entre el sistema pull, donde el usuario es el que busca información, al sistema 
push, en el que es el contenido el que busca y llega al consumidor sin que este lo haya tenido que solicitar 
previamente.  
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En último lugar, tanto las cadenas portuguesas como las españolas han optado 
de manera mayoritaria por no incluir en sus espacios web corporativos ningún tipo de 
referencia o módulo promocional sobre los servicios que ofrecen en plataformas o 
dispositivos móviles. Sólo la lusa TSF se desmarca de esta estrategia, incorporando en 
el menú principal de su home una pestaña específica para ello (Imagen 5).  
 
Imagen 5. Promoción de apps en la web de TSF 
 
 
3.2.  Las apps sólo explotan sus posibilidades multimedia 
En general, las apps analizadas pasan por alto las posibilidades hipertextuales e 
interactivas que les brinda el entorno móvil. Sólo las radiofórmulas españolas los 40 
Principales y Cadena Dial y la portuguesa Cidade cuentan con enlaces en el interior de 
sus piezas. Se trata, por otro lado, de hipertextos que en ningún caso vinculan los 
contenidos fuera de la app, con lo que el usuario sólo podrá navegar por el interior de 
la misma. Sólo destaca, en este sentido, la generalista española Cadena SER que, 
aunque normalmente no incorpora links dentro de cada noticia, sí que incluye al final 
de cada una una batería de enlaces que combinan la posibilidad de navegar dentro de 
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La presencia de imágenes, sin embargo, es una constante común en todas las 
aplicaciones examinadas, aunque en ningún caso cuentan con galerías fotográficas.  
Están incorporadas de manera habitual bien como complemento informativo en cada 
una de las noticias que recogen las cadenas (Imágenes 7 y 8) o bien como aditamento 
corporativo y promocional, mostrando a los presentadores a cargo de cada uno de los 






Vol 6, Num 01 













Los vídeos, por otro lado, tienen una presencia más anecdótica. Las cadenas 
españolas Cadena SER, Cadena Dial y los 40 Principales sí que incluyen, en ocasiones, 
piezas de vídeo en el interior de las noticias. Destaca la última de ellas, al incluir 
además una galería de vídeos entre sus principales secciones (Imagen 10). Las 
portuguesas se decantan más por este último modelo, y son mayoría las que cuentan 
con secciones propias e independientes destinadas a piezas de vídeo (Imagen 11). 
Además, Ràdio Comercial también ofrece a través de su app acceso a los vídeos de sus 
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El empleo de audios e infografías dentro de las noticias tiene un carácter 
prácticamente inexistente, estando este primero limitado en gran medida a la Cadena 
SER. En lo que respecta a las posibilidades interactivas que las cadenas ofertan a través 
de sus apps, son minoritarias aquellas que permiten al usuario hacer comentarios o 
participar de manera directa con el medio sin necesidad de abandonar la aplicación. 
Destaca en este campo la radiofórmula española 40 Principales, al permitir comentar 
cada uno de los contenidos previo registro del usuario. Sin embargo, las ocho cadenas 
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sí ofrecen una relación (más o menos amplia) de herramientas de socialización, siendo 
la opción principal la posibilidad de compartir a través de los servicios sociales (redes, 
cuentas de correo electrónico y almacenaje en la nube) que el usuario tenga instalados 
en su smartphone.  
 
3.3. Sin contenidos específicos para sus apps  
En lo que respecta al grado de adecuación de sus contenidos al contexto móvil, 
y de acuerdo con la clasificación enunciada por Scolari, Aguado y Feijoo (2012), las 
cadenas se limitan a ofrecer a través de sus apps contenidos adaptados. Se trata de 
una circunstancia, la de la falta de propuestas originalmente concebidas para el 
consumo móvil,  ya destacada por otros estudios anteriores como los firmados por 
Padley (2012) o Ramos del Cano y González-Molina (2014). 
En relación a las temáticas principales prácticamente todo el contenido 
ofrecido por las apps de las cadenas se corresponde con la categoría de información. A 
la corporativa se adscriben aquellos relacionados con la programación o parrilla 
radiofónica, los que describen los programas y, por último, los que ofrecen 
información sobre el uso de la propia aplicación móvil. Las únicas apps que destacan 
por su contenido de servicios son las portuguesas TSF (Imagen 12) (que incluye un 
buscador de cines, un buscador de farmacias, información meteorológica y loterías) y 
Cidade (con recomendaciones de eventos musicales, culturales, gastronómicos e 
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3.4. Contenido gratuito y distribución de publicidad tradicional  
La publicidad se perfila como "uno de los factores de influencia con mayor 
potencial en la configuración del actual ecosistema del contenido móvil" (Aguado y 
Martínez, 2006), a pesar de lo cual, dos de las ocho apps analizadas (las portuguesas 
M80 y  Ràdio Comercial) prescinden de la misma y las que la incluyen optan por un 
formato tradicional.  
Se trata de su principal apuesta de negocio (Costa-Sánchez, 2014), que se 
manifiesta, generalmente, y tal y como concluían otras investigaciones, a través del 
uso de banners o pop-ups, sobre todo en el menú inferior de las pantallas (Canavilhas, 
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2009). No se observan, por lo tanto, tendencias como las apuntadas por autores como 
Martínez y Aguado (2014) que se aluden a una renovación de los formatos 
publicitarios en este entorno que definen como "appificación" por analogía a la 
gamificación respecto a la lógica del juego.  
Para concluir, en lo que se refiere al modelo de negocio, todas las apps 
distribuyen contenidos de manera gratuita, no encontrando, por lo tanto, ningún 
mecanismo de generación de ingresos paralelos al estilo de otros medios como el Le 
Monde o The New York Times, que sí cuentan con estrategias de financiación 
alternativas (Ramos del Cano y González-Molina, 2015).  
 
4. Conclusiones 
En este punto recuperamos nuestros objetivos e hipótesis para concluir que:  
- El grado de incorporación del lenguaje y los servicios propios del medio radiofónico 
es limitado, tanto en el ámbito portugués como en el español. Con todo, las españolas 
son las que demuestran un mejor aprovechamiento del contexto radiofónico en el 
entorno móvil. Aún así, en líneas generales, la oferta no se diferencia en gran medida 
de la presentada en sus apps por los medios de prensa, televisión o digital.  
- Tal y como establecía la segunda de nuestras hipótesis, las cadenas apenas explotan 
todavía las propiedades de la información en línea, especialmente en  relación a la 
hipertextualidad y, sobre todo, en cuanto a las posibilidades interactivas. La 
multimedialidad se reduce, de manera habitual, al empleo de imágenes. El único 
producto basado en el sonido que incorporan de manera  regular son los podcast.   
- La incorporación al escenario móvil no ha supuesto la generación de contenidos 
pensados en exclusiva para estas aplicaciones. De hecho, todo el  contenido analizado 
es una mera adaptación de los ya publicados en sus versiones tradicionales y/o sus 
páginas webs corporativas. La única excepción es la aplicación de la radiofórmula 
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Cidade, concebida más como una guía de servicios y recomendaciones que como una 
app propiamente radiofónica.   
- Las apps de las cadenas analizadas no han incorporado ningún mecanismo alternativo 
a la publicidad tradicional con el objetivo de generar nuevos ingresos. Se observa, por 
lo tanto, la tendencia de adopción de las mismas estrategias para la web que para el 
móvil no sólo en cuanto a contenidos, sino también en cuanto a modelo de negocio.  
En general las apps de las radios analizadas presentan las mismas debilidades 
en cuanto a explotación de recursos digitales, adaptación al entorno online y fórmulas 
de financiación. Sin embargo, se han advertido algunas diferencias entre las 
aplicaciones de ambos países. Las cadenas españolas comienzan a implementar 
servicios y producciones que aprovechan mejor el lenguaje y las especificidades 
propias del medio radiofónico. No obstante, las dos cadenas que más destacan en este 
sentido (Onda Cero y Cadena SER) son las que recientemente (mayo de 2015) han 
renovado sus aplicaciones móviles. Además, también se observa la tendencia a ofrecer 
los mismos servicios y posibilidades de interacción social por parte de las emisoras que 
forman parte de un mismo grupo empresarial, sin convenir otros aspectos relevantes 
como la temática, la audiencia a la que va dirigida u otras necesidades y características 
específicas del medio. Este es el caso de las tres cadenas españolas 40 Principales, 
Cadena SER y Cadena Dial, todas ellas del grupo PRISA.  
Por último, otra de las grandes diferencias encontradas entre países, radica en 
el grado de desarrollo del propio mercado de las aplicaciones móviles. En este sentido, 
las españolas presentan, con independencia de su carácter comercial o informativo, 
una mayor homogeneidad en su oferta móvil. En el caso de las portuguesas, sin 
embargo, se observa una mayor disparidad, encontrando cadenas con proyectos 
móviles que se limitan prácticamente a ofrecer la programación en streaming (M80), 
frente a otras, como Cidade que, pese a alejarse de los estándares radiofónicos 
implementa novedosos servicios de valor añadido para el usuario.  
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